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tiiVisteLmä
Opinnäytetyönäni Lahden ammattikorkeakoulun muotoilu- ja taideinstituutin 
graafisen suunnittelun osastolle olen tutkinut vuosikertomusta yhtenä  
2010-luvun yritysviestintäkeinona. Tämän pohjalta olen tehnyt konsepti- 
suunnitelman hyvästä vuosikertomuksesta Ingman Ice Cream Oy Ab:lle. 
Lähtökohtanani on ollut tutustua vuosikertomuksen ulkoasua määrittäviin viiteke-
hyksiin, sekä selvittää, mikä on painetun vuosikertomuksen asema suhteessa säh-
köiseen mediaan. Olen tehnyt ehdotuksen vuosikertomuksen ulkoasusta ottamalla 
huomioon erilaiset suunnitteluun vaikuttavat tekijät.
Opinnäytetyössä tavoitteenani on ollut kehittyä yritysviestinnän suunnittelijana  
ja tuottaa laadukas ulkoasumalli vuosikertomuksesta.
Avainsanat: graafinen suunnittelu, yritysviestintä, vuosikertomus
abstract
As my graduation project for The Institute of Design at Lahti University  
of Applied Sciences I have analyzed printed annual report as a means  
of corporate communication in the 2010s. Based on the analysis, I have produced  
a concept plan of a high quality annual report for Ingman Ice Cream Group.
The basis for this project has been to explore the context that defines  
the layout of an annual report. Furthermore, I have researched the relation 
between printed and online annual reports. I have also prepared a proposal  
of an annual report layout where I have taken into consideration various factors 
that may influence the design project.
The objective of this graduation project has been to develop my skills as a corporate 
communication designer and to create an exemplary annual report layout.
Keywords: graphic design, corporate communication design, annual report
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Lähtökohdat. Vuosikertomus kertoo yrityksen menneen vuoden 
tapahtumista ja usein myös tulevan vuoden odotuksista (Juholin 2009, 292).  
Sen tarkoituksena ei ole mainostaa eikä välittää ainoastaan positiivisia kuvia, 
vaan kertoa rehellisesti fakta-asioita omasta yrityksestä tai yhteisöstä.
Teksteistä, kuvista ja numeroista rakentuva vuosikertomus voidaan julkaista  
painettuna tai sähköisenä. Sen fyysistä muotoa ei ole määritelty missään laissa.  
Kuitenkin talousviestintää säätelevät tiedottamisen yleislait, kuten osakeyhtiö-, 
kirjanpito-, arvopaperimarkkina- ja kuluttajansuojalaki. Ne asettavat omia rajoi-
tuksia, jos tilinpäätöstiedot esitetään osana vuosikertomusta (Roine 2001, 13). 
Lisäksi on olemassa omia erityislakeja, jotka säätelevät listayhtiöiden, luotto- 
laitosten, vakuutusyhtiöiden, osuuskuntien, yhdistysten ja säätiöiden talous- 
tiedottamista (Roine 2001, 13–14). 
Rehellinen ja osin lakisääteinen sisältö kiinnostaa sijoittajien ja osakkeenomis-
tajien lisäksi lukuisia muita yrityksen sidosryhmiä. Olipa kyseessä pörssiyhtiön 
vuosikertomus tai yhdistyksen toimintakertomus, on näillä sama viestinnällinen 
haaste: julkaisuja lukevat useat hyvin erilaiset sidosryhmät erilaisin intressein  
ja niille on asetettu moniulotteisia viestinnällisiä tavoitteita. 
Vuosikertomus rakentuu eriluonteisista teksteistä, joihin lukijat syventyvät kiin-
nostuksensa mukaan. Kun julkaisua silmäillään ja selataan, visuaalisen ilmeen 
tulee välittää viestiä yrityksestä tai yhteisöstä. Lukutavan lisäksi useat muutkin 
tekijät määrittelevät vuosikertomuksen ilmettä. Se asettaa haasteita suunnitte-
lijalle. Keskityn opinnäytetyössäni tarkastelemaan vuosikertomuksen ulkoasun 
erilaisia tehtäviä ja mahdollisuuksia. 
taVoitteet ja kohderyhmä. Olen työskennellyt graafisena suunnitte-
lijana painettujen vuosikertomusten parissa usean vuoden ajan. Yritysviestintä 
ja erityisesti vuosikertomusten viestinnälliset ulottuvuudet kiinnostavat minua. 
Käytännön työssä olen huomannut, etteivät sähköiset vuosikertomukset tulee 
syrjäyttämään painotuotteita vielä lähivuosina, vaikka siitä paljon puhutaankin. 
Minusta nämä kaksi eivät ole toisiaan poissulkevia viestintäkeinoja, koska ne 
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ovat hyvin eriluonteisia. Oikein suunniteltuina ne täydentävät toisiaan ja palve-
levat paremmin yritysviestinnälle asetettuja kokonaistavoitteita.
 
Tarkastelen opinnäytetyössäni painetun vuosikertomuksen ulkoasua ja sen muo-
don suhdetta eri sidosryhmiin. Tämän pohjalta teen luonnoksen siitä, millai-
nen vuosikertomus sopii valitsemalleni esimerkkiyritykselle Ingman Ice Cream 
Oy Ab:lle. Tavoitteenani on muotoilla konsepti vuosikertomuksesta huomioiden 
aikamme yritysviestinnällinen toimintaympäristö.
Opinnäytetyöni kohderyhmä muodostuu vuosikertomusten ja yritysviestinnän 
parissa työskentelevistä ja näistä osa-alueista kiinnostuneista henkilöistä.  
He ovat graafisia suunnittelijoita, viestinnän ammattilaisia ja viestintäprojek-
teissa mukana työskenteleviä, kuten yritysten johtohenkilöitä, toimittajia  
ja valokuvaajia. Toivon opinnäytetyöni herättävän uusia ajatuksia sekä avaavan 
näkökulmia tuleviin projekteihin. 
rakenne ja käsitteistö. Käsittelen aluksi yritys- ja talousviestinnän 
osa-aluetta, koska se on vuosikertomuksen viestinnällinen perusta. Opinnäyte-
työni pääpaino on painetun vuosikertomuksen visuaalisen ilmeen suunnitte-
lussa. Lähestyn julkaisun ulkoasua yrityksen viestinnällisestä näkökulmasta  
ja huomioin suunnitelmassani painotuotteen aseman sähköisen median rinnalla.
Tarkastelen vuosikertomuksia yleisellä tasolla. Näin ollen en keskity sellaisiin 
sisällöllisiin tai ulkoasullisiin eroihin, joita syntyy esimerkiksi listayhtiöiden, 
säätiöiden tai järjestöjen eriluonteisesta tiedottamisesta. Katson voivani yleis-
tää vuosikertomuksen tarkoittamaan myös toimintakertomuksia ja -raportteja, 
jotka vastaavat merkitykseltään ja sisällöltään vuosikertomukselle asetettuja 
tavoitteita.
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2.  uLkoasun Viitekehys
Vuosikertomus on monelle yritykselle tärkein vuosittain tuotettava julkaisu  
(Leppiniemi & Virtanen 2003). Se kertoo menneen vuoden tapahtumista sekä 
rakentaa yrityskuvaa yhdessä muun viestinnän kanssa. Olen sitä mieltä, että 
ulkoasusuunnittelun tulee perustua näihin lähtökohtiin, jotta lopputuloksena 
on laadukas, yritysviestinnän ja kohderyhmän oikeassa suhteessa huomioiva 
vuosikertomus. 
yrityksen kokonaisViestintä. Viestinnän merkitys on kasvanut yhteis-
kunnassamme ja siitä on tullut yksi yritysten keskeisimmistä kilpailutekijöistä 
(Arokylä 2004, 107). Aikamme menestyviä yrityksiä yhdistää se, että ne ovat 
rakentaneet kilpailukykyään viestinnän avulla ja onnistuneet näin kasvattamaan 
aineetonta pääomaansa (Isohookana 2007, 10). Ulospäin yhtenäiseltä näyttävä 
yritys erottuu kilpailijoistaan, on helposti lähestyttävissä ja viestii luotettavuutta  
eri sidosryhmille (Arokylä 2004, 108). 
Heli Isohookanan (2007, 15) esittämästä kuviosta käy ilmi yrityksen kokonaisval-
taisen viestinnän viitekehys (kuva 1). Tämä havainnollistaa, kuinka eri tasoilla 
tapahtuvan viestinnän tulee välittää niin sanallisesti kuin visuaalisestikin yhte-
näistä kuvaa yrityksestä sen eri sidosryhmille. 
yrityksen kokonaisVaLtainen Viestintä
yhdenmukaisuus (Look aLike, one Voice)
ulkoinen viestintä  
– markkinointiviestintä
 • sanomat tuotteista  
ja palveluista
 • asiakassuhteet




 • Vaikutus tuote-  




 • sanomat koko yrityksestä ja 
sen toimintaan vaikuttavista 
tekijöistä
 • henkilöstösuhteet
 • tavoitteena sitouttaa ja 
motivoida henkilöstö 
tavoitteiden saavuttamiseen
 • Vaikutus yritysidentiteettiin
ulkoinen viestintä  
– yritysviestintä
 • sanomat yrityksestä
 • kaikki sidosryhmäsuhteet
 • tavoitteena vaikuttaa 
yrityksen tunnettavuuteen
 • Vaikutus yrityskuvaan
kuVa 1
yrityksen kokonaisvaltaisen viestinnän viitekehys, imcc-malli 
(imcc = internal, marketing and corporate communications) (isohookana 2007, 15).
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Vuosikertomus on keskeinen yrityskuvaa rakentava talousviestinnän väline 
(Roine 2001, 92). Sen ulkoasun on toistettava samaa perussanomaa muun yri-
tyksen viestinnän kanssa eikä se saa millään tasolla sortua liialliseen mainonnal-
lisuuteen (Leppiniemi & Virtanen 2003, 12). Siinä missä markkinointiviestintä 
painottaa tuotetta tai palvelua asiakkaalle, tulee yritysviestinnän keskittyä itse  
yrityksen ja sen toiminnan kuvaamiseen (Isohookana 2007, 17). Vuosikertomuk-
sella on laaja lukijakunta juuri siitä syystä, että se tarjoaa monen kaipaamaa läpi-
näkyvää tietoa yrityksen taloudellisesta ja sosiaalisesta tilasta (Rädeker 2010, 4). 
Vuosikertomuksen on näin ollen näytettävä vuosikertomukselta: ulkoisen ilmeen 
on viestittävää samaa rehellistä linjaa kuin tekstisisällön.
kohderyhmä. Talousviestinnässä onnistuminen edellyttää, että kohde-
ryhmä otetaan huomioon: viesti on oltava vastaanottajan mielestä kiinnostavasti 
esitetty ja helposti ymmärrettävissä (Roine 2001, 8). Vuosikertomuksen ulkoasun 
suunnittelulle tämä asettaa haasteita siksi, että kyseessä on julkaisu, joka tavoittaa 
kaikkein laajimmin yrityksen erilaiset sidosryhmät. Omistajien ja sijoittajien 
lisäksi vuosikertomuksen lukijoita ovat henkilöstö, potentiaaliset työntekijät, 
asiakkaat, mahdolliset tulevat asiakkaat, analyytikot, toimittajat sekä muuten 
yhtiöstä ja sen tilasta kiinnostuneet tahot (Cullen 1999, 8). Näistä osa etsii vuosi-
kertomuksesta yksityiskohtaista numerotietoa, kun taas toiset ovat kiinnostuneita 
kuvaavista teksteistä, graafeista ja yleiskatsauksista (Juholin 2009, 293). 
Leppiniemi & Virtanen (2003, 80) ohjeistavat, että vuosikertomus tulee suunni-
tella ensisijaisesti yrityksen omistajille tai siihen verrattavissa oleville ryhmille, 
koska he suhtautuvat julkaisuun kaikkein kriittisimmin. Pörssiyhtiöllä tämä tar-
koittaa osakkeenomistajia ja sijoittajia, kun taas esimerkiksi valtion liikelaitoksilla 
veronmaksajia. 
Mitä vuosikertomuksen tekstisisältöön tulee, olen samaa mieltä, että nämä ryh-
mät ovat varmasti kaikkein vaativimpia. Ulkoasua suunniteltaessa kiinnittäi-
sin kuitenkin huomiota erityisesti niihin lukijoihin, jotka tutustuvat yritykseen 
mahdollisesti ensimmäistä kertaa. Kun vuosikertomus toistaa muun viestinnän 
kanssa samaa sanomaa, se kertoo yrityksestä heti ensisilmäyksellä. Tämä on tär-
keää, koska suurin osa vuosikertomuksen lukijoista vain selaa julkaisun saadak-
seen yleisvaikutelman yrityksestä (Juholin 2009, 293). Todennäköisesti ainakin 
uLkoasun Viitekehys.  5
osa selailijoista ryhtyy lukemaan tekstiä, jos vuosikertomus on kiinnostavasti 
toteutettu. 
Jochen Rädekerin (2010, 4) mukaan vuosikertomusta luetaan keskimäärin kolme 
minuuttia, siinä missä juliste pysäyttää meidät noin 1,3 sekunniksi ja televisio-
mainos saa huomiomme 30 sekunniksi. Viestinnän aikajanalla vuosikertomuk-
sen parissa vietetään huomattavan pitkä aika. Luovan suunnittelun avulla on 
mahdollista pidentää lukemiseen käytettyä aikaa tai ainakin hyödyntää tarjolla 
olevat minuutit parhaalla mahdollisella tavalla yrityksen viestintää ajatellen. 
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3.  Vuosikertomuksen media 2010-LuVuLLa
2000-luvulle siirryttäessä viestintäkeinojen kehittyminen mahdollisti sähköis-
ten vuosikertomusten julkaisemisen (Juholin 2009, 296). Sen myötä alkoi  
spekulointi painotuotteiden katoamisesta. Itse en usko, että sähköinen media 
syrjäyttää kokonaan painetun vuosikertomuksen ainakaan lähitulevaisuudessa. 
Julkaisulle on eduksi kahden erilaisen, toisiaan tukevan viestintäkanavan rin-
nakkaiskäyttö (100 Best Annual Reports 2010 2009, 19). Kun niiden vahvuudet 
hyödynnetään oikein, viesti välittyy kokonaisvaltaisemmin ja tavoittaa todennä-
köisemmin kohdeyleisön. Monikanavaisuus mahdollistaa sen, että viestiä voi-
daan painottaa käyttäjien intressien mukaan eri medioissa (Kortetjärvi-Nurmi, 
Kuronen & Ollikainen 2009, 13). Lukijoita on hyvä opastaa rinnakkaiskäyttöön: 
painetussa vuosikertomuksessa voi olla esillä www-osoite, josta löytyy lisätie-
toja, kun taas verkkosivuilla helposti löydettävä linkki, josta voi tilata painetun 
vuosikertomuksen tai tulostaa haluamansa sivun.
On selvää, että listayhtiöt panostavat sähköiseen viestintään. Pörssiyhtiöiden 
toiminnalle on oleellista aktiivinen yhteydenpito osakkeenomistajiin ja sijoitta-
jiin (Kortetjärvi-Nurmi, Kuronen & Ollikainen 2009, 136). Vaikka yritys keskit-
tyisikin palvelemaan verkossa liikkuvia sidosryhmiään, talousviestintää ei voi 
kokonaan jättää pelkän sähköisen vuosikertomusten varaan. On tiedostettava, 
että tänä päivänä sidosryhmien rajat ovat liukuvia: yrityksen asiakkaasta voi 
tulla sijoittaja tai entisestä alihankkijasta työntekijä. Siksi on tärkeää, että vuosi-
kertomustieto on saatavissa erilaisissa muodoissa huomioiden käyttäjien erilai-
set lukutottumukset. (Leppiniemi & Virtanen 2003.)
Minun mielestäni yritysten on syytä miettiä, mitä lisäarvoa sähköinen vuosi- 
kertomus tuo heidän talousviestinnälleen ennen kuin sitä lähdetään toteutta-
maan vain siksi, että muutkin tekevät niin. Kustannuksia ajatellen on tärkeää, 
että media on valittu oikein. Paras lopputulos saavutetaan, kun yritys tieduste-
lee sen sidosryhmiltä, haluavatko he, että vuosikertomusaineisto on sähköisenä  
vai mieluummin painettuna (Roine 2001, 92–97). Uskon, että 2010-luvulla on 
kysyntää sekä sähköiselle että painetulle vuosikertomukselle. 
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sähköinen Vuosikertomus. Listayhtiöiden tärkeimmät sidosryhmät 
haluavat, että tieto on helposti saatavissa ja yhtiö tiedottaa aktiivisesti myös  
tulevaisuuden näkymistä (Kortetjärvi-Nurmi, Kuronen & Ollikainen 2009, 89).  
Näitä ryhmiä voidaan palvella paremmin sähköisen viestinnän avulla (Leppiniemi  
& Virtanen 2003, 23). Samaan ei pysty edes suoraan painosta tullut vuosikertomus, 
koska se ei sisällä käänteitä tekevää uutisinformaatiota listayhtiöiden julkistaessa 
tilinpäätöstietonsa jo useita viikkoja aikaisemmin (Juholin 2009, 296). Sähköinen 
vuosikertomus voi sisältää tekstin ja kuvien lisäksi ääntä, videokuvaa sekä havain-
nollistavia kuva-animaatioita. Verkkoviestintä mahdollistaa vuorovaikutteisuuden 
rakentamisen sekä jatkuvan raportoinnin esimerkiksi osavuosikatsausten muodossa 
(100 Best Annual Reports 2010 2009, 13).
Minusta sähköinen vuosikertomus on onnistunut, kun se on suunniteltu omaksi 
sivustoksi huomioiden verkkoviestinnän lainalaisuudet. Kokonaisuus voi sijaita 
verkossa joko sijoittajasivujen tai yritysesittelysivujen alla. Ulkoasun tulee ker-
toa lukijalle selkeästi, milloin hän on tekemisissä vuosikertomussisällön ja mil-
loin muun yritysmateriaalin kanssa (Leppiniemi & Virtanen 2003, 23). Mielestäni 
hyviä sähköisiä vuosikertomuksia ovat tehneet Rautaruukki Oyj, jätehuoltoyhtiö 
Rosk’n Roll Oy Ab sekä Wärtsilä Oyj Abp, jonka sähköinen vuosikertomus palkit-
tiin vuonna 2009 European Excellence Awards -tilaisuudessa (liite 1, s. 30). 
Sähköinen vuosikertomus voi myös olla painotuotteen kaltainen, näytöllä 
selailtava kirja. Tällaisessa mallissa on erittäin tärkeää, että navigointityökalut 
ovat helppokäyttöiset, jolloin lukeminen ja sivulta toiselle siirtyminen onnistu-
vat vaivattomasti. Sähköisiä vuosikertomuskirjoja löytyy verkosta paljon,  
mutta niiden luettavuus ja laatu vaihtelevat suuresti (liite 2, s. 31). Käyttäjä-
ystävällisyytensä vuoksi mainitsemisen arvoinen on European Excellence 
Awardsin vuonna 2011 palkitsema Wienerbergenin selailtava vuosikertomus, 
jossa kirjamaisuus on viety askeleen eteenpäin ja verkon ominaisuuksia hyö-
dyntämällä kokonaisuus on erittäin toimiva (liite 3, s. 32).
Jos yritykset eivät ole panostaneet vuosikertomussivustoon tai sähköiseen jul-
kaisuun, on painetun vuosikertomuksen aineisto viety verkkoon pdf-tiedostona 
(liite 4, s. 33). Näin tieto on sähköisesti saatavilla, mutta käyttäjäystävällisyys ei 
ole itsestään selvää. Pdf-tiedoston lataaminen koneelle vie aikaa riippuen julkai-
sun laajuudesta ja pakkauskoosta. Jos verkkoon viety tiedosto on tehty suoraan 
Vuosikertomuksen media 2010-LuVuLLa.  8
painetusta vuosikertomuksesta, sen näytöllä lukemista hankaloittaa esimerkiksi 
leipätekstin juokseminen kahdella tai kolmella palstalla: käyttäjä joutuu yhtä 
sivua lukiessaan rullaamaan useita kertoja ylös, alas ja mahdollisesti myös sivu-
suuntaan. Usein ainoa lukemisen mahdollistava vaihtoehto on tulostaa halua- 
mansa sivut tai koko vuosikertomus.
Etsiessäni verkosta sähköistä vuosikertomustietoa huomasin, että useimmissa 
tapauksissa suomalaiset yritykset ovat julkaisseet sivuillaan vain pdf-tiedos-
ton. Jos ei haluta käyttää resursseja kokonaisen sivuston rakentamiseen, tulisi 
verkkoon aiottu vuosikertomuskirja tai pdf-tiedosto suunnitella ulkoasultaan 
helppolukuiseksi. 
Graafinen suunnittelija voi ulkoasuvalinnoillaan ottaa huomioon käyttäjät,  
jos hän tietää, että yrityksen intressinä on tuottaa julkaisu ennen kaikkea verk-
koon. Pystymallinen A4-koko toimii hyvin sähköisessä mediassa. Luettavuuden 
lisäksi aineiston tulostaminen on vaivatonta ja kustannustehokasta. Ajatellen 
näyttöruutua lukualustana, teksti kannattaa taittaa vain yhdelle palstalle.  
Marginaalissa voi olla tilaa mahdollisille tekstinostoille tai listauksille,  
mutta on selkeämpää, jos graafit, taulukot ja kuvat ovat omina kokonaisuuksi-
naan. Esimerkiksi painotuotteeseen suunnitellut, aukeamien yli asetellut kuvat 
eivät aina toimi näytöllä, kun julkaisua tarkastellaan yksittäisinä sivuina  
ja vain puolet kuvasta nähdään kerralla.
Olen sitä mieltä, että tekniset asiat on helppo huomioida, kun suunnitellaan jul-
kaisua sähköiseen mediaan, mutta visuaalisen ilmeen välittämää yrityskuval-
lista viestiä ei kuitenkaan ole yhtä helppoa rakentaa. Näytöllä voi olla kerrallaan 
näkyvissä vain osa sivusta eivätkä isot ja näyttävät kuvat pysäytä lukijaa samalla 
tavalla kuin painotuotteessa. Minusta tärkeintä on se, että sähköiseen mediaan 
suunniteltava vuosikertomus on ennen kaikkea käyttäjäystävällinen, vaikka täl-
löin jouduttaisiinkin tinkimään hieman ulkoasullisista tehokeinoista.
painettu Vuosikertomus. Painetussa vuosikertomuksessa yrityksen 
visuaalinen ilme on käsinkosketeltavassa muodossa. Hyvin suunniteltu tuote 
kutsuu lukemaan olemassa olollaan ja tarjoaa hektiselle sähköisen viestinnän 
tulvalle vaihtoehdon. Vuosikertomus, joka on toteutettu mielenkiintoisella  
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ja helppolukuisella tavalla, on inhimillinen viesti suoraan yrityksestä. Se tulee 
aina vetoamaan tiettyihin lukijoihin. (100 Best Annual Reports 2010 2009, 16). 
Painotuotteen ääreen on helppo palata riippumatta ajasta ja paikasta. Vuosiker-
tomus kertoo faktaa yrityksen historiasta, mikä on sisällöllisesti arvokasta tietoa 
vuosienkin kuluttua. Vanhoja julkaisuja pyydetään yrityksiltä esimerkiksi his-
toriikkien lähdeteoksiksi. Siksi yritysten on huolehdittava, että arkistoissa on 
säilössä myös useita vuosia vanhoja julkaisuja. Painotuote on huolettomampi 
arkistoida ja siihen on helpompi palata myöhemmin. Sähköisen median muut-
tuessa ei ole takuuta että vanhat tallennus- ja toistomuodot toimivat uusilla lait-
teilla. (Leppiniemi & Virtanen 2003.)
Vuosikertomuksesta sanotaan, että se on yrityksen käyntikortti (Leppiniemi & 
Virtanen 2003, 19). Kun siitä tehdään fyysinen painotuote, se voidaan konkreetti-
sesti ojentaa esittäytymisen yhteydessä. Yritys voi erottua edukseen kilpailijoista 
tarjoamalla hyvännäköisen ja kiinnostavasti toimitetun vuosikertomuksen siinä, 
missä kaikki muut esittelevät sähköisiä julkaisujaan (Altitude 2011, 7). 
Hyvä yritysviestintä yksinkertaistaa asioita, on yllätyksellistä ja siinä näkyy 
positiivinen ote (Rädeker 2010, 4). Nämä samat piirteet raamittavat visuaalisesti 
taidokasta vuosikertomusta. Onnistuneita julkaisuja palkitaan Suomessakin eri 
perustein, mutta graafisen suunnittelijan näkökulmasta erityisen kiinnostavana 
pidän Yhdysvaltalaisen Graphis Incorporationin vuosittaista julkaisua, joka on 
koottu ympäri maailmaa toteutetuista ulkoasullisesti onnistuneista vuosikerto-
muksista (liite 5, s. 34)(Graphis Inc. 2012).
Olen varma, että painettu vuosikertomus tulee helpommin huomatuksi kuin 
sähköinen tuote. Kun painettu julkaisu lähetetään henkilön nimellä varustetussa 
kuoressa, se avataan ja ainakin selataan todennäköisemmin kuin sähköpostin  
liitetiedostona tai linkkinä lähetetty vuosikertomustieto. Painettu vuosikertomus 
saattaa tavoittaa satunnaisiakin lukijoita, mikä lisää yrityksen näkyvyyttä. Ver-
kossa sijaitsevalle sijoittajasivustolle sattumalta eksyminen on epätodennäköi-
sempää. (Roine 2001, 92–97.)
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4. painetun Vuosikertomuksen iLme
Halusin suunnitella ulkoasumallin Ingman Ice Cream Oy Ab:n vuosikertomukselle, 
koska tämän perheyrityksen talousviestintä ei keskity pelkästään osakkeenomista-
jien ja sijoittajien intresseihin. Painettu vuosikertomus oli luonteva valinta ajatellen 
yrityksen sidosryhmiä. Keskityin ulkoasun suunnittelussa erityisesti vuosikerto-
muksen tehtävään yrityskuvan rakentajana. Tekstisisältönä käytin vuoden 2010 
vuosikertomusaineistoa, joka on saatavissa yrityksen kotisivuilta pdf-tiedostona.
Tarkoituksenani oli suunnitella ensisijaisesti painotuote, mutta huomioin myös sen, 
että yritys todennäköisesti haluaisi viedä julkaisusta tehdyn pdf-tiedoston verk-
koon. Tässä luvussa esittelen tekemiäni ulkoasuvalintoja. Syntyneet luonnokset 
kannen ja sisäsivujen osalta on liitetty tämän kirjallisen osan loppuun. 
idea. Tilinpäätössivut saattavat olla syy tuottaa vuosikertomus, mutta 
ne eivät kuitenkaan muodosta kokonaisuuden visuaalista sanomaa (Rädeker 
2010, 4). Hyvässä vuosikertomuksessa näkyy tarinallisuus. Se rakentuu harkiten 
valitun idean ympärille, mikä voi viestiä esimerkiksi kuluneen vuoden merkittä-
västä tapahtumasta (Norin 2010, 64). 
Vuosikertomus on tietopaketti yrityksestä ja pakkaukset vaikuttavat esimerkki-
yritykseni Ingman Ice Creamin liiketoimintaan. Siksi lähdin rakentamaan vuosi-
kertomuksen visuaalista ilmettä paketti-idean ympärille. Kannen stanssattu  
eli muotoon leikattu reuna syntyi jäätelöpaketista (kuva 2, s. 11). Yrityksen 
arvoja, innovatiivisuutta ja iloista ilmettä, lisää Elmeri-jääkarhu, joka kurkis-
taa aukoksi leikatun jäätelöpallomuodon sisältä. Lisäviittaus jäätelöpakettiin on 
kevyen painanteen eli nuuttauksen tekeminen vinosti kannen poikki niin, että 
se erottaa kuvitteelliset läpät muusta pinnasta.
Kun suunnittelin kantta, tavoitteenani oli haastaa katsoja miettimään. Muodon 
lisäksi kahden sivun synnyttämä kerroksellisuus houkuttelee tutkimaan ja kään-
tämään sivua. Näin lukijan ja kannen välille muodostuu suhde, mikä on hyvän 
ja muista erottuvan kannen edellytys (Altitude 2011, 7). Vaikka suunnittelemani 
stanssaus ja nuuttaus tuovat lisäkustannuksia painotyölle (liite 6, s. 35), on kulu 
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minusta kohtuullinen ja suhteessa siihen huomioarvoon, joka jälkikäsittelyillä 
saavutetaan. 
Kansi-idea mukailee pakkausta, mutta kokonaisuus on ulkoasultaan vuosiker-
tomusmainen. Eroa markkinointiviestinnälliseen, tuotetiedoin pinnoitettuun 
jäätelöpakettiin on paitsi ulkonäössä, niin myös sanomassa: tämä paketti tulee 
yrityksestä, ei pakastealtaasta. Halusin vahvistaa viestiä paperivalinnalla,  
joka ei ole jäätelöpaketin tuntuinen kartonki, vaan päällystämätön ja vuosikerto-
muksen tyyliin sopiva kansipaperi. Yritysviestinnällinen ote jatkuu sisäsivuilla, 
jotka on karsittu tuotemainonnasta. 
paperiVaLinta. Paperilla on merkittävä rooli painetussa vuosikerto-
muksessa. Sen valinta tulisi tehdä aikaisessa vaiheessa, koska esimerkiksi 
värimäärittelyssä ja kuvankäsittelytyössä painopinta on oltava tiedossa lopputu-
loksen onnistumiseksi. Päällystämättömät paperit sopivat vuosikertomussuunni-
telmaani, jossa valokuvien käyttö on rajallista. Erityistä huomiota kiinnitin 
tummansinisen värin käyttöön: päällystämätön paperi imee väriä voimakkaasti, 
jolloin lopputuloksesta tulee helposti ajateltua tummempi. 
Vaikka graafisen suunnittelijan on osattava huomioida painopinta suunnittelu- 
ja taittotyötä tehdessään, olen sitä mieltä, että kirjapainojen on tehtävä viimei-
kuVa 2
kannen stanssattu 









mukaisesti niin,  
ettei väriä paineta.
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nen tarkistus ja säädettävä arvot juuri heidän painokoneille ja valitulle paperille 
sopiviksi. Siksi olen sen kannalla, että painoon tulee laittaa avoin taittotiedosto 
painovalmiin pdf-tiedoston sijaan. Paino pystyy tällöin tekemään kuvien sävy-
käyrien tarkistuksen. Tämä tulee huomioida aineistotiedoissa painotarjousta 
pyydettäessä (liite 6, s. 36).
Paperivalinnalla voidaan vaikuttaa myös yrityksen imagoon (Isohookana 2007, 
211). Materiaalina se tarjoaa lukijalle näköaistin rinnalle tuntoärsykkeen, mikä 
on viestinnän kannalta hyvä asia: sanoma välittyy paremmin ja tavoittaa laajem-
man yleisön, kun käytetään rinnakkain erilaisia toisia tukevia aistiärsykkeitä 
(Åberg 2002, 50–51). 
Yrityspaketti-ideaa vahvistaakseni valitsin vuosikertomuksen kansiin Rives  
Tradition Bright White 250 g/m2 paperin (liite 7, s. 39), jossa on kevyt pinta-
kuviointi. Paperin valmistaja suosittelee sitä esimerkiksi vuosikertomusten 
kansiin ja pakkauksiin, mikä yhdistää tekemäni paperivalinnan ja vuosikerto-
mukseni idean (Antalis Oy 2012). Rives Tradition on päällystämätön paperi  
ja tuntuu aidommalta kuin jäätelöpaketeissa käytetty sileä ja puolikiiltävä elin-
tarvikekartonki. Huomioin kansipaperia valitessani myös sen, että stanssaus  
ja nuuttaus ovat mahdollisia toteuttaa tälle paperille ja paksuudelle.
Sisäsivuille valitsin valkoisen Munken Polar 150 g/m2 paperin (liite 8, s. 39). 
Tämän päällystämättömän paperin pinta tuntuu sileältä ja on erinomainen 
paino-ominaisuuksiltaan (Artic Paper S.A. 2010). Se on persoonallisempi  
ja välittää vuosikertomukselta vaadittavaa yritysviestiä paremmin kuin päällys-
tetty, täysin sileäpintainen ja esitemäinen paperi. 
Valintoja tehdessä huomioin papereiden ympäristöystävällisyyden. Tämä on 
yksi tapa, jolla voin graafisena suunnittelijana ottaa huomioon kestävän kehityk-
sen omassa työssäni. Kummallakin paperivalmistajalla on ISO 14001 -ympäris-
tösertifikaatti ja paperit ovat FSC-sertifioituja (Antalis Oy 2012; Artic Paper S.A. 
2010).
koko. Vuosikertomuksissa suositaan perinteistä A4-kokoa. Se mielle-
tään viralliseksi, mikä kannattaa ottaa huomioon: muotoilulla voidaan näin 
vahvistaa viestiä julkaisun luonteesta. Esimerkiksi neliön mallista painotuotetta 
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(210 x 210 mm) saatetaan pitää liian esitemäisenä (Kettunen 2012). Myös arkis-
toinnin kannalta on hyvä, jos vuosikertomusten koot pysyvät vuosi vuodelta 
samoina. (Leppiniemi & Virtanen 2003.) 
Kustannuksia ajatellen A4-koko on optimi kirjapainoillekin. Paperin ja paino-
koneiden valmistajat ovat hioneet raakapaperien arkkikoot ja koneiden tekniset 
ominaisuudet niin, että hukkapaperia syntyy A4-kokoisia julkaisuja painettaessa 
mahdollisimman vähän. Tämä näkyy suoraa painotyön hinnassa. Koon lisäksi 
hinnoitteluun vaikuttaa käytettävä painoarkkien kokonaismäärä. Kahdeksalla 
jaolliset sivumäärät ovat optimaalisia, koska silloin työ saadaan tehtyä täysistä 
standardiarkeista. (Martovaara 2012.) 
siVujako. Kun vuosikertomuksen tekemiseen käytetään paljon resurs-
seja, olisi yritykselle etua siitä, että valmis tuote saavuttaisi mahdollisimman 
laajan yleisön. Talousviestinnän, niin kuin vuosikertomuksenkin suurin haaste 
on ison tietomäärän pelkistäminen. Yhtiöt käyttävät vuosikertomuksia yhä 
useammin yritysesitteinä, jolloin tilinpäätöstiedoilla ei tarvitsisi kuormittaa 
kaikkia lukijoita. (Juholin 2009, 274–298.) 
Nämä lähtökohdat huomioiden, halusin miettiä sivujakoa uudelleen niin,  
että samasta aineistosta olisi mahdollista painaa vuosikertomus kokolaajuisena 
tai vaihtoehtoisesti kevennettynä versiona ilman tilinpäätöstietoja (liite 9, s. 40). 
Muita vastaavanlaisia ratkaisuja ovat esimerkiksi tilinpäätöstietojen painaminen 
erillisenä liitteenä sekä sivujen sijoittaminen niin, että ne voidaan tarvittaessa 
repiä pois (Juholin 2009, 293). 
Painotarjouspyyntö kuitenkin osoitti, että kahden rinnakkaisen, vaikkakin  
osittain samasta aineistosta painettavan vuosi- ja toimintakertomuksen tuottami-
nen tulee kalliimmaksi, kuin yhdestä ja samasta aineistosta valmistettavan koko 
erän (liite 6, s. 35). Kirjapainojen laskemat töiden aloituskustannukset ovat suh-
teessa korkeat, kun tuotetaan alle 10 000 kappaleen painosmääriä. Muutaman 
sivun takia ei ole taloudellisesti järkevää painaa kahta rinnakkaista julkaisua vaan 
miettiä tilinpäätöstietojen painamista erillisenä liitteenä esimerkiksi halvemmalla 
painomenetelmällä. (Martovaara 2012.)
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taittoruudukko eLi Gridi. Kun tekstiä sijoitellaan sivupohjiin,  
tekstipalstojen järjestyksessä pysymiseksi käytetään taittoruudukkoa eli gridiä. 
Vuosikertomuksen teksti on tyyliltään asiallista ja informatiivista, jolloin tasai-
sesti sivulle jakautuvat pystyrivit sopivat julkaisun luonteeseen ja ulkoasuun  
(Samara 2002, 27). 
Käyttämässäni taittopohjassa gridi on seitsenpalstainen. Tekstipalsta taittuu aina 
kolmen pohjaruudukkopalstan yli. Ulko- tai sisämarginaaliin jäävä ylimääräinen 
tila tuo tarvittavaa ilmavuutta taittoon tai vaihtoehtoisesti sitä voidaan käyttää 
otsikoihin, nostoihin tai lisätilana graafeille (kuva 4). Suunnittelemani taittopohja 
mahdollistaisi myös sen, että painetun julkaisun rinnalle voitaisiin toteuttaa pie-
nillä muutoksilla sähköiseksi pdf-tiedostoksi sopivampi versio, jossa teksti levi-
tetään yhdelle palstalle (kuva 5, s. 15).
Kun suunnittelin taittopohjaa, otin huomioon erilaisia tekstin luettavuuteen vai-
kuttavia asioita. Jätin ulkoreunojen marginaalit riittävän suuriksi niin, ettei teksti 
jää lukijan sormien alle tämän pidellessä julkaisua (Loiri & Juholin 2006, 69).  
kuVa 4 
taiton pohjaruudukko jakautuu seitsemään palstaan,  
joilla teksti asettuu aina kolmen palstan levyiselle alueelle.
ehtaamme oli kahden kuukauden ajan suljettu am-
moniakkiputkiston remontin vuoksi, ja vaikka tuotan-
nossa varauduttiin seisonta-aikaan hyvissä ajoin etu-
käteen, emme kuitenkaan osanneet arvioida kaikkia 
muuttuvia tarpeita. Positiivinen asia toki on se, että 
suuri investointi on saatu valmiiksi. 
Viime heinäkuussa tehtiin tämän vuosituhannen 
parhaat myyntiluvut ja tulos eikä ihme, sillä kuun 31 
päivästä 30 oli hellepäiviä. Muutenkin kesä oli hyvä, 
mutta jäätelövuotena 2010 lähti hitaasti liikkeelle kyl-
män ja lumisen talven sekä viileän ja sateisen kesä-
kuun vuoksi. 
JäätelöMarkkinat suoMessa
suomen jäätelömarkkinat kasvoivat kokonaisuutena 
hieman (+ 4 %). Vietimme kingiksen 30. juhlavuotta ja 
suositun klassikon myynti nousi vuodessa 26 %. Juh-
lavuoden valikoimaan lanseerattiin kolme uutta ma-
kua, joissa käytimme uutta tuotantotekniikkaamme. 
kotimaisena perheyrityksenä olemme halunneet 
erottaa ingman ice Cream -jäätelötalon arla ingman 
-meijeritalosta ja logomme sai viime vuonna jääkar-
hutunnuksen, elmerin. tänä vuonna lanseeraamme 
elmerin ensimmäiset nimikkojäätelöt. nämä uutuu-
det osoittavat, että meillä on osaamista tehdä tuottei-
ta suomalaisille kuluttajille. tunnemme markkinat ja 
haluamme olla vuorovaikutuksessa kuluttajien kanssa. 
elmeri-uutuuksien suunnitteluun osallistui aktiivinen 
joukko koululaisia.
tavoitteenamme on olla johtava maidottomien 
jäätelötuotteiden valmistaja euroopassa. soijapoh-
jaisten tofu ice -jäätelöiden valmistus on keskitetty 
ruotsiin ja niiden myynnin kehitys oli suotuisaa kai-
killa markkinoillamme. kuluvana vuonna laajennam-
me raaka-ainepohjaa tuomalla soijan rinnalle riisi-
maidon. uudet 100 % kasviperäiset r-ice -tuotteet 
tulevat markkinoille ensiksi suomessa ja ruotsissa, 
joissa maitoallergiat ja laktoosi-intoleranssi ovat li-
sääntyneet. 
MYYnnin keHitYs
Valkovenäjällä myönteinen kehitys jatkui. ensimmäi-
sen hyvän vuoden jälkeen seurasi toinen, vielä pa-
rempi vuosi. ingman ice Creamin omistusosuus Val-
kovenäjällä toimivasta yhtiöstä nousi yli 60 %:iin. 
Vuoden kuluessa otimme käyttöön uuden tuotanto-
linjan, joka mahdollisti Jättis-tuotteiden tuotannon. 
uutuudet saivat erityisen hyvän vastaanoton mark-
kinoilla ja samalla löysimme kokonaan uusia kulut-
tajia. 
Myös kaikissa Baltian maissa kehitys oli myönteis-
tä. Jopa syvimpään talouskriisiin vajonnut latvia sai 
Vuoden 2010 tarkastelussa eritYiseksi ilon aiHeeksi nousee se, 
että kaikki eri Maissa toiMiVat YHtiöMMe tekiVät PositiiVisen 
tuloksen. suoMen Markkinoilla reilun 2 MilJoonan euron tulos 
oli ViiMe Vuoden tulosta HeikoMPi, Mutta Pitkän aJan keskiarVolla 
tarkasteltuna se oli HYVä, Vaikkakin Jäi tulosodotuksistaMMe.
kurssinsa käännettyä ja teki positiivisen tuloksen. eri-
tyinen kiitos kuuluu Viron yhtiölle, joka onnistui ta-
louskriisin ravistelemilla markkinoilla hyvän tuloksen 
ja lisäksi jopa kasvattamaan markkinaosuuttaan. tämä 
on upea aloitus yhtiön 20-vuotisjuhlavuodelle. 
tuleVaisuuden näkYMät
suomessa kuluva vuosi tuo meille haasteita vuoden 
vaihteessa voimaan tulleen valmisteveron vuoksi, sillä 
nähtäväksi jää, miten paljon verotus vaikuttaa jääte-
lön kulutukseen ja siirtää sitä verottomiin tuotteisiin. 
on ymmärrettävää, että valtio kerää varoja erilaisin ve-
roin, mutta uusi valmistevero on tapa, joka vääristää 
kilpailua poikkeuksellisen räikeällä tavalla. täysin sa-
mankaltaiset tuotteet voivat olla täysin ilman veroa tai 
täysimääräisesti veron alaisia. Jäätelöt ja suklaapatu-
kat ovat veron alaisia, mutta suklaakeksit tai meije-
ripuolen jälkiruoat eivät. toivommekin, että kyseinen 
laki korvataan pian oikeudenmukaisemmalla vaihto-
ehdolla. Mielestäni ruoan arvonlisäveron palauttami-
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Laskin palstajaon sen mukaan, että yhdellä tekstirivillä on keskimäärin 55 merk-
kiä, mikä on luettavuuden kannalta optimi. Myös ruudukon palstojen välit ovat 
riittävän leveät, ettei luettavuus kärsi. (Itkonen 2004.)
näkyVät sisäLLöLLiset eLementit. Yritys tunnistetaan sen visuaali-
sesta identiteetistä. Tämä perussanoma näkyy vuosikertomuksessa tunnusvärien 
käytössä, typografia valinnoissa sekä kuvamaailmassa. (Isohookana 2007, 214–
217.) Nämä asiat määritellään yrityksen graafisessa ohjeistossa (Loiri & Juholin 
2006, 139), jota Ingman Ice Creamilla ei ole käytössä (Evinen 2011). Näin ollen 
keräsin erilaisia yritykseen liittyviä mielikuvia ja faktoja kollaasiksi (liite 10, s. 
42). Tämä analyysin avulla rakensin itselleni kuvan yrityksen visuaalisesta 
ilmeestä vuosikertomuksen ulkoasusuunnitelman avuksi.
Värimaailma. Värit ovat oleellinen osa yrityksen identiteettiä (Isohookana 2007, 
216). Vuosikertomuksessa tulee näkyä värimaailma, jota käytetään muussakin 
viestinnässä. Valitsin Ingman Ice Creamin käyttämistä väreistä (kuva 6, s. 16) 
vuosikertomuksen tyyliin sopivan kokonaisuuden. Halusin pitää paletin hillit-
tynä ja käyttää värejä tehokeinoina lukijan huomion herättämiseksi. Yrityksen 
tunnuksessakin käytetty tummansininen oli perusta, jonka rinnalle valitsin tur-
karhutunnuksen, Elmerin. Tänä vuonna lanseeraamme Elme-
rin ensimmäiset nimikkojäätelöt. Nämä uutuudet osoittavat, et-
tä meillä on osaamista tehdä tuotteita suomalaisille kuluttajille. 
Tunnemme markkinat ja haluamme olla vuorovaikutuksessa ku-
luttajien kanssa. Elmeri-uutuuksien suunnitteluun osallistui ak-
tiivinen joukko koululaisia.
Tavoitteenamme on olla johtava maidottomien jäätelötuot-
teiden valmistaja Euroopassa. Soijapohjaisten Tofu Ice -jäätelöiden valmistus on keskitetty Ruotsiin ja niiden 
myynnin kehitys oli suotuisaa kaikilla markkinoillamme. Kuluvana vuonna laajennamme raaka-ainepohjaa tuo-
malla soijan rinnalle riisimaidon. Uudet 100 % kasviperäiset R-ice -tuotteet tulevat markkinoille ensiksi Suomes-
sa ja Ruotsissa, joissa maitoallergiat ja laktoosi-intoleranssi ovat lisääntyneet. 
MYYNNIN KEHITYS
Valkovenäjällä myönteinen kehitys jatkui. Ensimmäisen hyvän vuoden jälkeen seurasi toinen, vielä parempi 
vuosi. Ingman Ice Creamin omistusosuus Valkovenäjällä toimivasta yhtiöstä nousi yli 60 %:iin. Vuoden kulues-
sa otimme käyttöön uuden tuotantolinjan, joka mahdollisti Jättis-tuotteiden tuotannon. Uutuudet saivat eri-
tyisen hyvän vastaanoton markkinoilla ja samalla löysimme kokonaan uusia kuluttajia. 
Myös kaikissa Baltian maissa kehitys oli myönteistä. Jopa syvimpään talouskriisiin vajonnut Latvia sai kurs-
sinsa käännettyä ja teki positiivisen tuloksen. Erityinen kiitos kuuluu Viron yhtiölle, joka onnistui talouskriisin ra-
vistelemilla markkinoilla hyvän tuloksen ja lisäksi jopa kasvattamaan markkinaosuuttaan. Tämä on upea aloitus 
yhtiön 20-vuotisjuhlavuodelle. 
TULEVAISUUDEN NÄKYMÄT
Suomessa kuluva vuosi tuo meille haasteita vuoden vaihteessa voimaan tulleen valmisteveron vuoksi, sillä näh-
täväksi jää, miten paljon verotus vaikuttaa jäätelön kulutukseen ja siirtää sitä verottomiin tuotteisiin. On ymmär-
rettävää, että valtio kerää varoja erilaisin veroin, mutta uusi valmistevero on tapa, joka vääristää kilpailua poik-
keuksellisen räikeällä tavalla. Täysin samankaltaiset tuotteet voivat olla täysin ilman veroa tai täysimääräisesti 
veron alaisia. Jäätelöt ja suklaapatukat ovat veron alaisia, mutta suklaakeksit tai meijeripuolen jälkiruoat eivät. 
Toivommekin, että kyseinen laki korvataan pian oikeudenmukaisemmalla vaihtoehdolla. Mielestäni ruoan ar-
vonlisäveron palauttaminen on ainoa kilpailua vääristämätön tapa verottaa elintarvikkeita.
Haluan kiittää asiakkaita 
ja yhteistyökumppaneita 
menestyksellisestä yhteistyöstä. 
Kiitän myös henkilökuntaa 
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taittoa voidaan muokata niin, että siitä 
tehtävä pdf-tiedosto on lukijaystävällinen. 
muutin tässä esimerkissä tekstin 
yksipalstaiseksi sekä kasvatin hieman tekstin 
rivikorkeutta.
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koosin ja vihreän. Väriympyrän vierekkäisten värien käyttö luo ulkoasuun har-
monisen ja tasapainoisen olemuksen. Lisäksi niiden rinnakkaisuus vahvistaa 
sinipohjaisille väreille tyypillistä viileää tunnelmaa. Näin värit viestivät yhtiön 
tuotteista sekä sopivat yhteen myös kuvituksen kanssa. (Eiseman 2006, 76.)
Suunnittelin ulkoasun niin, että sivunäkymillä on käytössä pääsääntöisesti  
vain yhtä tai kahta väriä. Pyrin sillä hallittuun värien käyttöön, jotta ne toimisi-
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painovärit.
kuVa 6 
muun muassa yrityksen kotisivuilla 
on nähtävissä ingman ice cream 
oy ab:n viestinnässä käytettyjen 
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Typografia. Ingman Ice Creamin 2010 vuosikertomuksessa on käytetty T-Star Pro 
kirjaintyypin eri leikkauksia (kuva 7). Terävä ja teknisen oloinen sveitsiläisen 
Michael Mischler muotoilema uusgroteski kirjaintyyppi on korkea ja kapeutensa 
vuoksi tilaa säästävä (Gestalten Fonts 2012).
Harkitsin pitkään T-Star Pro kirjaintyypin vaihtamista. Toisaalta yritys on sen 
valinnut, mikä on suora viesti sen tavoittelemasta visuaalisesta ilmeestä. Kui-
tenkin T-Star Pro on minusta liian teknisen oloinen ja kirjainten suljettu muoto 
huonontaa luettavuutta. Tämä on nähtävissä myös numeroissa, jotka ovat oleel-
linen osa vuosikertomusta (kuva 7). Pitkään harkittuani päädyin etsimään luki-
jaystävällisempää kirjaintyyppiä, joka kuvastaisi paremmin yrityksen arvoja, 
identiteettiä ja tuotetta.
kuVa 7 
malli ingman ice creamin 2010 vuosikertomussivusta sekä t-star pro kirjaintyypistä ja sen käytöstä.  
erityisesti a-, e- ja s-kirjainten suljettu muoto huonontaa luettavuutta. sama muoto näkyy numeroissa 
5, 6, ja 9.
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JÄÄTELÖMARKKINAT SUOMI
Ingman Ice Cream Oy Ab on konsernin suomalainen emoyh-tiö, joka sijaitsee Sipoossa. Keväällä 2010 yritys otti käyt-töön uuden logon ja uudisti visuaalisen ilmeensä. Uuden 
logon tarkoituksena on vahvistaa yrityksen identiteettiä jää-
telöyrityksenä. Samalla haluttiin luoda läheisempi, positiivi-
sempi ja iloisempi ilme. Vuonna 2010 yrityksen liikevaihto oli 
42,0 miljoonaa euroa ja henkilömäärä keskimäärin 154. Yrityk-
sen toimitusjohtaja on Peter Ingman.
Markkinat
Kulunut vuosi oli tapahtumarikas monella rintamalla. Talvi 
oli luminen ja kevät saapui myöhään. Keväällä puhkesi usei-
ta lakkoja, jotka vaikeuttivat jäätelön tuotantoa ja jakelua. 
Toukokuun lopussa Suomessa koettiin vuoden ensimmäinen 
lämpöaalto, joka lisäsi jäätelön myyntiä. Kesäkuun lämpötila 
oli suhteellisen normaali, mutta heinäkuussa koko maassa 
rikottiin kaikki entiset lämpöennätykset. Suomalaiset saivat 
nauttia pitkästä aurinkoisesta ja lämpimästä jaksosta, ja jää-
telön menekki oli erinomaista. Suomi kuuluu Euroopan johta-
viin maihin jäätelön kulutuksen suhteen, ja kulutus on noin 13 
litraa henkeä kohden. Hienon kesäsään ansiosta kokonaisku-
lutus oli noin 70 miljoonaa litraa, mikä merkitsee muutaman 
prosenttiyksikön kasvua edellisvuodesta. 
Suomen jäätelömarkkinat painottuvat volyymiltaan kotipak-
kauksiin, joiden myynti vastaa yli puolta kokonaismarkki-
noista. Kappaletavarat kuten jäätelöpuikot ja tuutit vastaavat 
noin neljäsosasta myynnistä. Irtojäätelön ja soft ice -jäätelön 
osuus on noin 10 %. Aurinkoisempi ja lämpimämpi kesäsää vai-
kutti myönteisesti mehujään myyntiin, joka kasvoi merkittä-
västi. Myös muiden kappaletavaroiden myynti kasvoi selvästi. 
Kattavia tilastoja vähittäiskaupan jäätelön myynnistä ei edel-
leen ole saatavissa, eikä näin ollen myöskään eri segmentti-
en arvon kehityksestä. Tämän vuoksi meillä ei myöskään ole 
käytössämme luotettavia tietoja jäätelömarkkinoilla toimivien 
yritysten markkinaosuuksista. Kesän lämpöaalto sai kulutta-
jat tekemään ostoksia lähellä sijaitsevissa kaupoissa. Korke-
aan kysyntään vastaaminen oli suuri haaste kaupoille heinä-
kuussa. Oikean lämpötilan ylläpitäminen koko kylmäketjussa 
vaati kaikilta osapuolilta erityistä huomiota.
Myynti ja valikoima kotimarkkinoilla 
Ingman Ice Creamin kotimaan myynnin arvo oli 39,8 miljoonaa 
euroa, ja heinäkuun myyntiluvut olivat ennätyksellisen korkeat. 
Heinäkuun harvinaisen hyvästä myynnistä huolimatta vuoden 
kokonaismyynti laski 5 % edellisvuodesta. Vuonna 2009 myynti 
kasvoi yli 10 %, ja markkinat reagoivat tähän usealla eri taval-
la vuoden 2010 aikana. Kilpailutilanne kiristyi huomattavasti ja 
markkinoille tuotiin ennätysmäärä uutuuksia, medianäkyvyy-
teen panostettiin voimakkaasti ja kilpailu ketjujen myyntikam-
panjoista oli kovaa.
Ingmanin arvioidaan säilyttäneen asemansa markkinoiden 
vahvana kakkosena vuonna 2010. Kingis vietti 30-vuotis-
juhliaan, ja koko sarjan ulkonäkö uudistettiin. Kingis-sarjaan 
tuotiin kolme uutuustuotetta, ja Kingis toffeesta tuli nopeasti 
monien kuluttajien suosikki. Kingis toffee oli menestyksekkäin 
uutuustuote, mutta lähes yhtä hyvin menestyivät myös Jättis 
sitruuna-lakritsi ja Kingis mansikka. Kingiksen markkinointi oli 
kattavaa, ja se kohdistettiin laajalle kohderyhmälle. Nykyisten 
kuluttajien lisäksi haluttiin saavuttaa nuorempi kohderyhmä, 
jonka keskuudessa jäätelön kulutus on suurinta. Pääkampanja 
koostui uudesta filmistä, jonka teema oli ”suurella sydämel-
lä”. Kuluttajia kannustettiin osallistumaan kampanjaan inter-
netissä, ja verkkosivujen kävijämäärä kohosikin huomattavas-
ti. Kävijät viettivät kaksi kertaa enemmän aikaa brändin parissa 
verkossa kuin keskimäärin. Kampanja oli kokonaisuutena on-
nistunut, ja koko Kingis-sarjan myynti kehittyi erinomaisesti. 
Vaikka uutuuksien myynti muodostaa tärkeän osan liikevaih-
dosta, yhtiön klassikot Ingman vaniljakermajäätelö 1 l, soft 
ice vanilja ja Kingis Original vanilja säilyttivät ykköstilansa 
myyntitilastoissa. 
Ingmanin asema vähittäiskaupan ulkopuolella vahvistui edel-
leen vuonna 2010. Uusi visuaalinen ilme tuotiin myös katu-
kuvaan. Suuri osa jäätelökioskeista, -altaista ja -autoista 
sai uuden ilmeen. Sekä nuoret että vanhemmat kuluttajat 
ottivat uuden pr-henkilön Elmerin hyvin vastaan, ja hänen 
Facebook-sivunsa on ollut erittäin suosittu. Spice Ice -ket-
jua laajennet tiin parilla uudella myyntipisteellä vuoden aika-
na. Näistä merkittävin on kauppakeskus Kampin jäätelöbaari. 
Jäätelö kioskien määrä ei juurikaan muuttunut vuoden aika-
na, ja kios kimyynnin suosikkimaut olivat vanhan ajan suklaa, 
mansikka ja vanilja sekä mango-meloni. 
Vuonna 2010 Ingman osallistui useisiin kesätapahtumiin ku-
ten esimerkiksi asuntomessut, Pori Jazz ja Kaustinen Folk 
Music Festival. Ingman oli mukana myös Muumimaailmassa, 
Korkeasaaressa ja eri rockfestivaaleilla.
Myynti ja valikoima vientimarkkinoilla 
Jäätelöviennin arvo oli 1,9 miljoonaa euroa, mikä on vähem-
män kuin edellisvuonna. Vienti Venäjälle puolittui yritykseen 
kesällä kohdistuneen vientikiellon johdosta. 
 
Tulevaisuuden näkymät 
Jäätelöteollisuuden näkymät vuodelle 2011 ovat epäsuotui-
sat, koska valtio on ottanut käyttöön 75 c/kg:n valmisteve-
ron, joka kohdistuu makeisten ja jäätelön kotimaan myyntiin. 
Valmistevero vaikuttaa eniten jäätelön myyntiin, koska vero 
nostaa kuluttajahintoja keskimäärin 20 %. Jäätelö on kuiten-
kin erinomainen välipala ja jälkiruoka, ja alan toimi jat toivo-
vatkin, että kuluttajat jatkossakin arvostavat tätä nautintoa 
yhtä paljon kuin ennen. Aurinko on yksi tärkeimmistä jäätelön 
myyntiin vaikuttavista tekijöistä, ja kun aurinko paistaa sini-
seltä taivaalta, mikään ei varmaankaan voi estää suomalaisia 
nauttimasta herkullisesta jäätelöstä. 
5
JÄÄTELÖMARKKINAT SUOMI
Ingman Ice Cream Oy Ab on konsernin suomala nen emoyh-tiö, joka sijaitsee Sipoossa. Keväällä 2010 yritys otti käyt-töön uuden logon ja uudisti visuaalisen ilmeensä. Uuden 
logon tarkoituksena on vahvistaa yrityksen identiteettiä jää-
telöyrityksenä. Samalla haluttiin luoda läheisempi, positiivi-
sempi ja iloisempi ilme. Vuonna 2010 yrityksen lii evaihto oli 
42,0 miljoonaa euroa ja henkilömäärä keski ä ri  154. Yrityk-
sen toimitusjohtaja on Peter Ingman.
Markkinat
Kulunut vuosi oli tapahtumarikas monella rintamalla. Talvi 
oli luminen ja kevät saapui myöhään. Keväällä puhkesi usei-
ta lakkoja, jotka vaikeuttivat jäätelön tuotantoa ja jakelua. 
Toukokuun lopussa Suomessa koettiin vuoden ensimmäinen 
lämpöaalto, joka lisäsi jäätelön myyntiä. Kesäkuun lämpötila 
oli suhteellisen normaali, mutta heinäkuussa koko a ssa 
rikottiin kaikki entiset lämpöennätykset. Suomalaiset saivat 
nauttia pitkästä aurinkoisesta ja lämpimästä jaksosta, ja jää-
telön menekki oli erinomaista. Suomi kuuluu Eur op n johta-
viin maihin jäätelön kulutuksen suhteen, ja kulutus on oin 13 
litraa henkeä kohden. Hienon kesäsään ansiosta kokonaisku-
lutus oli noin 70 miljoonaa litraa, mikä merkitsee muutaman 
prosenttiyksikön kasvua edellisvuodesta. 
Suomen jäätelömarkkinat painottuvat volyymiltaan kotipak-
kauksiin, joiden myynti vastaa yli puolta kokonaismarkki-
noista. Kappaletavarat kuten jäätelöpuikot ja tuutit vastaavat 
noin neljäsosasta myynnistä. Irtojäätelön ja soft ice -jäätelön 
osuus on noin 10 %. Aurinkoisempi ja lämpimämpi kesäsää vai-
kutti myönteisesti mehujään myyntiin, joka kasvoi merkittä-
västi. Myös muiden kappaletavaroiden myynti kasvoi selvästi. 
Kattavia tilastoja vähittäiskaupan jäätelön myynnistä ei edel-
leen ole saatavissa, eikä näin ollen myöskään eri segmentti-
en arvon kehityksestä. Tämän vuoksi meillä ei myöskään ole 
käytössämme luotettavia tietoja jäätelömarkkinoilla toimivien 
yritysten markkinaosuuksista. Kesän lämpöaalto sai kulutta-
jat tekemään ostoksia lähellä sijaitsevissa kaupoissa. Korke-
aan kysyntään vastaaminen oli suuri haaste kaupoille heinä-
kuussa. Oikean lämpötilan ylläpitäminen koko kylmäketjussa 
vaati kaikilta osapuolilta erityistä huomiota.
Myynti ja valikoima kotimarkkinoilla 
Ingman Ice Creamin kotimaan myynnin arvo oli 39,8 miljoonaa 
euroa, ja heinäkuun myyntiluvut olivat ennätyksellisen korkeat. 
Heinäkuun harvinaisen hyvästä myynnistä huolimatta vuoden 
kokonaismyynti laski 5 % edellisvuodesta. Vuonna 2009 myynti 
kasvoi yli 10 %, ja markkinat reagoivat tähän usealla eri taval-
la vuoden 2010 aikana. Kilpailutilanne kiristyi huomattavasti ja 
markkinoille tuotiin ennätysmäärä uutuuksia, medianäkyvyy-
teen panostettiin voimakkaasti ja kilpailu ketjujen myyntikam-
panjoista oli kovaa.
Ingmanin arvioidaan säilyttäneen asemansa markkinoiden 
vahvana kakkosena vuonna 2010. Kingis vietti 30-vuotis-
juhli n, ja koko sarjan ulkonäkö uudistettiin. Kingis-sarjaan 
tuotiin kolme uutuustuotetta, ja Kingis toffeesta tuli nopeasti 
monien k luttajien su sikki. Kingis toffee oli menestyksekkäin 
uutuustuote, utta lähes yhtä hyvin menestyivät myös Jättis 
sitru na-lakrit i ja Kingis mansikka. Kingiksen markkinointi oli 
kattavaa, ja se kohdistettiin laajalle kohderyhmälle. Nykyisten 
kuluttajien lisäksi haluttiin saavuttaa nuorempi kohderyhmä, 
jonka k sku d ssa jäätelön kulutus on suurinta. Pääkampanja 
koostui uudesta film stä, jonka teema oli ”suurella sydämel-
lä”. Kuluttajia kannustettiin osallistumaan kampanjaan inter-
net ssä, ja verkk sivujen kävijämäärä kohosikin huomattavas-
ti. Kävijät viettivät k k i kertaa enemmän aikaa brändin parissa 
ve kos  kuin k skimäärin. Kampanja oli kokonaisuutena on-
nistunut, ja koko Kingis-sarjan myynti kehittyi erinomaisesti. 
Vaikka uutuuksien myynti muodostaa tärkeän osan liikevaih-
dosta, yhtiön klassikot Ingman vaniljakermajäätelö 1 l, soft 
ice vanilj  ja Kingis Original vanilja säilyttivät ykköstilansa 
myy titilastoiss . 
Ing anin asema vähittäiskaupan ulkopuolella vahvistui edel-
leen vuonna 2010. Uusi visuaalinen ilme tuotiin myös katu-
kuvaan. Suuri osa jäätelökioskeista, -altaista ja -autoista 
sai uuden ilmeen. Sekä nuoret että vanhemmat kuluttajat 
ottivat uuden pr-henkilön Elmerin hyvin vastaan, ja hänen 
Facebook-sivunsa on ollut erittäin suosittu. Spice Ice -ket-
jua laajennet tiin parilla uudella myyntipisteellä vuoden aika-
na. Näistä merkittävin on kauppakeskus Kampin jäätelöbaari. 
Jäätelö kioskien määrä ei juurikaan muuttunut vuoden aika-
na, ja kios kimyynnin suosikkimaut olivat vanhan ajan suklaa, 
mansikka ja vanilja sekä mango-meloni. 
Vuonna 2010 Ingman osallistui useisiin kesätapahtumiin ku-
ten esimerkiksi asuntomessut, Pori Jazz ja Kaustinen Folk 
Music Festival. Ingman oli mukana myös Muumimaailmassa, 
Korkeasaaressa ja eri rockfestivaaleilla.
Myynti ja valikoima vientimarkkinoilla 
Jäätelöviennin arvo oli 1,9 miljoonaa euroa, mikä on vähem-
män kuin edellisvuonna. Vienti Venäjälle puolittui yritykseen 
kesällä kohdistuneen vientikiellon johdosta. 
 
Tulevaisuuden näkymät 
Jäätelöteollisuuden näkymät vuodelle 2011 ovat epäsuotui-
sat, koska valtio on ottanut käyttöön 75 c/kg:n valmisteve-
ron, joka kohdistuu makeisten ja jäätelön kotimaan myyntiin. 
Valmistevero vaikuttaa eniten jäätelön myyntiin, koska vero 
nostaa kuluttajahintoja keskimäärin 20 %. Jäätelö on kuiten-
kin erinomainen välipala ja jälkiruoka, ja alan toimi jat toivo-
vatkin, että kuluttajat jatkossakin arvostavat tätä nautintoa 
yhtä paljon kuin ennen. Aurinko on yksi tärkeimmistä jäätelön 
myyntiin vaikuttavista tekijöistä, ja kun aurinko paistaa sini-
seltä taivaalta, mikään ei varmaankaan voi estää suomalaisia 
nauttimasta herkullisesta jäätelöstä. 
TULOSLASKELMAT
RAHOITUSLASKELMAT
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     1.1- % 1.1- % 1.1- % 1.1- %
Teuro  31.12.2010  31.12.2009  31.12.2010  31.12.2009
 
       
Liikevaihto  70 481 100,0 69 026 100,0 41 982 100,0 44 816 100,0
Valmiiden tuotteiden varastojen muutos -2 725  -2 923 -207  -564 
Liiketoiminnan muut tuotot 1 457  1 161  891  784 
          
Materiaalit ja palvelut  -23 877  -22 866  -15 074  -15 136 
Henkilöstökulut -11 490  -11 630  -5 707  -6 129 
Poistot ja arvonalentumiset  -4 864  -4 337  -2 729  -2 525 
Muut liiketoiminnan kulut -24 834  -25 038  -16 857  -18 301 
     -65 064  -63 871  -40 368  -42 091 
Liiketulos 4 148 5,9 3 394 4,9 2 298 5,5 2 946 6,6
           
Osuus osakkuusyhtiöiden tuloksista 0  193     
Rahoitustuotot ja -kulut  -340 -0,5 -519 -0,8 -114 -0,3 -179 -0,4
Tulos ennen satunnaisia eriä 3 808 5,4 3 067 4,4 2 184 5,2 2 767 6,2
           
Satunnaiset erät   -2 964    -2 964 
Tulos ennen tilinpäätössiirtoja ja veroja 3 808 5,4 102 0,1 2 184 5,2 -197 -0,4
          
Tilinpäätössiirrot     370  278 
Välittömät verot   -810  -81  -677  -27 
Tilikauden tulos 2 999 4,3 21 0,0 1 877 4,5 53 0,1
           
Vähemmistöosuus -223       
Konsernin tilikauden tulos 2 776 3,9 21 0,0 1 877 4,5 53 0,1
Teuro  1.1-  1.1-  1.1-  1.1-
     31.12.2010  31.12.2009  31.12.2010  31.12.2009
Liiketoiminta         
Liiketulos 4 148  3 393  2 298  2 945
 Oikaisut liiketulokseen 4 864  4 337  2 729  2 524
 Nettokäyttöpääoman muutos -6 260  1 185  -3 352  34
 Korot ja muut rahoituserät -340  -519  -114  -179
 Osakkuusyhtiö 0  193  -  -
 Verot -809  -81  -677  -27
Liiketoiminnan nettokassavirta 1 603  8 508  884  5 297
        
Investoinnit        
 Ostetut osakkeet 0  -2 638  -473  -2 446
 Muun käyttöomaisuuden ostot -3 727  -2 880  -849  -2 114
 Muun käyttöomaisuuden myynnit 482  362  0  113
 Konsernirakenteen muutos 1 649  0  -  -
 Muiden pitkäaikaisten sijoitusten vähennys / lisäys -  -  491  2 135
Investointien kassavirta yhteensä -1 596  -5 156  -831  -2 312
        
Kassavirta ennen rahoitusta 7  3 352  53  2 985
        
Rahoitus        
 Konserniavustus 0  -2 964  0  -2 964
 Pitkäaikaisten lainojen lyhennykset 160  0  0  0
 Muut  182  29  0  0
Rahoitus yhteensä 342  -2 935  0  -2 964
        
Likvidien varojen lisäys / vähennys 349  417  53  21
Likvidit varat 1.1. 1 168  751  198  177
Likvidit varat 31.12 1 517  1 168  251  198
Lähde: http://www.ingman.fi/public/files/Vk_suomi_net.pdf [10.1.2012]
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Päädyin käyttämään saksalaisen Ole Schäferin muotoilemaa FF Fago kirjain-
tyyppiä, jonka humanistiset piirteet, avoimet kirjainmuodot ja numeroiden sel-
vyys tekevät siitä luettavan ja vuosikertomuskäyttöön sopivan (kuva 8). Se on 
muotoiltu huomioon ottaen vaativatkin yritysviestinnän tarpeet. (FSI FontShop 
International 2012.)
Suunnitellessani kannen otsikkoa huomasin, ettei FF Fago välittänyt Ingman Ice 
Creamin yrityskuvaa isokokoisissa teksteissä toivomallani tavalla: kirjainten terä-
vät päätteet tekivät ulkoasusta jyrkän kun taas kaikessa analysoimassani yritysvies-
tinnässä Ingman Ice Cream suosii pehmeyttä ja pyöreitä kulmia (kuva 9). Tämän 
takia valitsin otsikkokäyttöön voimakkaammin yritysilmettä toistavan englantilai-
sen Sebastian Lesterin Neo Sans kirjaintyypin, jonka moderneissa muodoissa on 
kuVa 8 
ff fago on luonteikas ja miellyttävälukuinen humanistinen groteski.  
sen voi nähdä muun muassa kirjaimissa viivanpaksuuden vaihteluina, 
joka on esitetty ympäröimällä kirjaimista paksuja ja ohuita viivan kohtia. 
numeroissa on myös samaa luonnetta, minkä ansiosta ne tuovat selkeää 
ilmettä tilinpäätössivuille. (itkonen 2004, 49, 52; sanides 2012.)




kannen otsikossa ff fago kirjaintyyppi (vas.) ei viestinyt minusta oikeanlaista kuvaa yrityksestä  
ja sen tuotteista, koska sen kirjainten kulmat ovat teräviä. neo sans kirjaintyypin (oik.) pehmeys  
ja pyöreys sopii minusta paremmin ingman ice creamin vuosikertomuksen otsikkokäyttöön.
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pyöreyttä ja persoonallisuutta (Linotype 2012). Se on muodoiltaan hyvin saman-
kaltainen T-Star Pron kanssa ja tunnistettavissa jäätelöpaketin otsikosta. 
FF Fagon ja Neo Sansin yhteensovittaminen mietitytti minua. Yleisesti ohjeis-
tetaan, että eri kirjaintyylien yhdistelmä toimii, jos niiden muodoissa on sel-
viä eroavaisuuksia sekä yhteneväisyyksiä (Samara 2006, 55). Kuitenkin FF Fago 
ja Neo Sans ovat molemmat groteskeja ja muodoiltaan hyvin samanlaisia. Tes-
tasin niiden yhteensopivuutta tuomalla eri kirjaimia rinnakkain (kuva 10) sekä 
lopuksi käytännössä sivupohja suunnitelmissa. Tulin siihen lopputulokseen, 
että Neo Sans kirjaintyyppiä voi käyttää FF Fagon parina, koska se on ikään 
kuin pyöristetty ja levennetty leikkaus jälkimmäiseksi mainitusta. Lisäksi niiden 
käyttö vuosikertomuksessa on hyvin erilaista, jolloin kokovaihtelulla saadaan 
tuotettua tarvittavaa lisäkontrastia näiden kirjaintyyppien välille.
Kuvamaailma. Vuosikertomuksen kuvamaailmassa tulee näkyä yritysviestinnäl-
linen ote (Leppiniemi & Virtanen 2003, 81). Tuote- tai mainoskuvat eivät kuulu 
vuosikertomukseen (Leppiniemi & Virtanen 2003) eikä myöskään ole hyväksi 
kuormittaa sivuja liiallisilla kuvagallerioilla (Juholin 2009, 294). 
Marshallin (1959) teoria jakaa kuvituskuvat kahteen luokkaan: toiset kuvat ovat 
informatiivisia ja havainnollistavat tekstisisältöä, kun taas toiset ovat katseenvan-
gitsijoiksi tarkoitettuja fiktiivisiä fantasiakuvia (Salo 2000, 155). Informatiivinen 
kuVa 10 
etsin ff fago ja neo sans kirjaintyyppeistä visuaalisia yhtäläisyyksiä ja eroja.  
olen merkinnyt yhtäläisyydet turkoosilla ja eroavaisuudet punaisella huomiovärillä.
kraaekygo
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kuvitus on omiaan vuosikertomukseen, jonka hyvältä ulkoasulta vaaditaan pelkis-
tämistä ja selkeyttä (Leppiniemi & Virtanen 2003, 81). 
Annoin graafeille ja informaatiokuville pääroolin kuva-aiheina, koska ne sopi-
vat minusta parhaiten kuvittamaan vuosikertomuksen tekstejä. Tuotin graafit 
Edward R. Tuften (2007) oppien mukaisesti mahdollisimman pelkistettyinä  
ja ilman turhia koristeluja (kuva 11). Värit nostavat graafit esille ja ne saavat  
tällä tavalla lukijan huomion.
Jos graafeja on jokaisella sivulla, ne menettävät huomioarvonsa. Siksi käytin 
lisänä yrityksen toiminnasta kertovia kuvia, jotka käsittelin yksivärisiksi (kuva 
12). Vuosikertomukselle ominaiset yritysjohtajien henkilökuvat ovat nekin yksi-
värisiä, mikä sopii julkaisun tyyliin. Graafien sekä tilanne- ja henkilökuvien 
lisäksi muutamilla sivuilla esiintyy Elmeri-jääkarhu, jolla on keskeinen rooli yri-
tyksen muussa viestinnässä. On luontevaa, että se on mukana vuosikertomuk-
sessa, muttei kuitenkaan yhtä näkyvästi kuin markkinointiviestinnässä.
kuVa 12
Vastapainona graafeille ja informaatio- 
kuvitukselle vuosikertomuksen sivuilla on 
käytetty yksivärisiä yrityskuvia.
kuVa 11
Värejä on käytetty informaatio- 
grafiikassa herättämään lukijan 
huomiota.
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kuVa 13 
kannen vertikaalinen keskilinja on 
merkitty kuvaan harmaalla viivalla. 
kultaisen leikkauksen viivat ovat 
mustalla. niiden aikaasaamiseksi on 
hyödynnetty kultaisen leikkauksen 
laskentakaavaa (jorma kauppi 
kotisivut 2012). otsikon muodostama 
alue on väritetty tässä mallissa 
turkoosiksi, jotta se havainnollistaa 
selvemmin otsikon visuaalisen 
painopisteen sijoittumisen suhteessa 
leikkaaviin linjoihin. 
Visuaaliset tehokeinot. Katseemme hakeutuu aina kuviin (Rantanen 2007, 135), 
mutta on muitakin keinoja, joilla lukijan kiinnostus saadaan heräämään ja voi-
daan viestiä yrityskuvasta. Erilaiset kontrastit tekevät ulkoasusta mielenkiintoi-
sen. Niiden avulla luotu vaihtelu tuo yleisilmeeseen rytmiä, joka pitää lukijan 
valppaana. Eri osa-alueilla, kuten esimerkiksi sommittelussa, typografiassa ja 
värien käytössä, kontrastien rakentaminen tapahtuu erilaisin keinoin. (Itkonen 
2004, 60.) 
Suunnitellessani kantta käytin värejä tehokeinona. Kun kirkasta turkoosia on 
pieni määrä isolla tummansinisellä pinnalla, se luo kanteen jännitettä (Loiri & 
Juholin 2006, 66). Kirkkaampana värinä se myös nousee pinnasta lähemmäs kat-
sojaa (Itten, J. 1970, Lappi–Seppälä 2004, 45–46 mukaan), mikä lisää kannen 
kolmiulotteisuutta.
Hyödynsin kannessa myös sommittelullisia tehokeinoja. Vertikaalisesti sivun kes-
kelle sijoitettu otsikkokokonaisuus, jonka horisontaalinen keskikohta on kultaisen 
leikkauksen tasolla, luo tasapainoa dynaamiselle vinoleikkaukselle (kuva 13).
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Suunnittelin erilaiset tekstiosiot, kuten otsikot, ingressit, anfangit ja tekstinos-
tot niin, että ne ovat selkeitä ja hahmottuvat kuvaan verrattavalla tavalla omiksi 
kokonaisuuksiksi (kuva 14). Ne ovat nopeita lukea ja selailijan on helppo kiin-
nostua niiden kautta itse jutun sisällöstä. (Rantanen 2007, 113.) 
Olivatpa kyseessä sitten värit, otsikot, infografiikka tai tyhjä tila, erilaisten 
visuaalisten elementtien käyttäminen luo ulkoasullisen sommitelman. Suun-
nittelussa on otettava huomioon vuosikertomuksen tarkoituksenmukaisuus, 
tehokkuus ja toimivuus. Tärkeäksi katsottujen asioiden on noustava esiin riittä-
vän selkeästi, mikä tarkoittaa, että suunnittelijan on tiedostettava kokonaisuu-
delle asetetut tavoitteet. (Loiri & Juholin 2006, 63.)
kuVa 14
erilaiset tekstimuotoilut toimivat sivulla kuvan tavoin: lukijan on helppo erottaa ne  
ja kiinnostua niiden kautta varsinaisesta tekstisisällöstä.
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5. yhteenVeto
Opinnäytetyössäni tarkastelin painetun vuosikertomuksen merkitystä yritysvies-
tinnän keinona 2010-luvulla sekä suunnittelin konseptin vuosikertomuksesta 
Ingman Ice Cream Oy Ab:lle. Pyrin lähestymään valitsemaani aihetta mahdol-
lisimman monitieteellisesti. Tutustuin laajasti muun muassa graafista suun-
nittelua sekä talous- ja yritysviestintää käsitteleviin lähdeteoksiin. Erilaisten 
lähestymistapojen avulla kartutin tietopohjaani, mitä hyödynsin suunnitelles-
sani vuosikertomuksen visuaalista ilmettä.
Työssäni graafisena suunnittelijana olen toteuttanut useita erilaisia vuosikerto-
muksia ja oppinut käytännöistä sen, että ulkoasu on lähes aina erilaisten komp-
romissien tekemistä tilaajan kanssa. Opinnäytetyöni teososan toteuttaminen 
konseptina mahdollisti minulle vapaamman työskentelytavan. Halusin etsiä 
uusia yritysviestinnällisiä näkökulmia ja tätä kautta kehittyä suunnittelijana. 
Olen onnistunut tässä prosessille asettamassani tavoitteessa ja oppinut asioita, 
joita voin hyödyntää tulevaisuuden työprojekteissa.
Oli erittäin mielenkiintoista muotoilla vuosikertomusmalli Ingman Ice Crea-
mille, joka oli minulle aikaisemmin tuttu yritys vain kaupan pakastealtaasta. 
Teososaa suunnitellessani käytössäni ei ollut yrityksen noudattama viestintäst-
rategia eikä visuaalista ilmettä raamittavaa graafista ohjeistusta. Etsin ratkaisuja 
havainnoimalla ja teoriatietoon pohjautumalla. Työskentely ilman yritystiimiä 
oli välillä haastavaa. Projektin aikana huomasin konkreettisesti sen, että todel-
linen graafisen suunnittelun osaaminen ei ole kokonaan tukeutumista valmii-
siin ohjeistuksiin vaan viestinnän lähtökohdat, sen tavoitteet ja kohderyhmän 
huomioivaa mahdollisuuksien havaitsemista ja niiden toteuttamista visuaalisin 
keinoin.
Yrityksen viestinnällisen viitekehyksen lisäksi otin teososaa suunnitellessani 
huomioon 2010-luvun talousviestinnän erilaiset mediat. On selvää, että eri-
muotoiset sähköiset vuosikertomukset ovat tulleet jäädäkseen, mutta niiden 
ulkoasulliset ja viestinnälliset luonteet eroavat suuresti painotuotteista. Talous-
viestinnässäkin monikanavaisuus on keino palvella sidosryhmiä paremmin ja 
erottua kilpailijoista. Kahden rinnakkaisen tuotteet tekemisen ei välttämättä tar-
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vitse olla iso investointi. Hyvällä graafisella suunnittelulla syntyy onnistunut 
lopputulos ja kustannukset pysyvät kurissa. 
Tutustuttuani erilaisiin vuosikertomuksiin vakuutuin siitä, että tulevaisuudessa 
eri medioiden on kehityttävä vielä voimakkaammin niille luontaisten yritys-
viestinnällisten mahdollisuuksien mukaisiksi. Koska painettu vuosikertomus on 
fyysinen ja käsinkosketeltava, sen muotoilun on vedottava aisteihimme ja koko-
naisuuden on oltava yritysviestiä välittävä visuaalinen taidonnäyte. Sähköisen 
median etu on sen monimuotoisuus ja päivitettävyys. Vuosikertomustiedon täy-
tyy löytyä verkosta nopeasti, sen tulee olla käyttäjäystävällisesti suunniteltua 
sekä yrityksen tarpeiden mukaan myös vuorovaikutteista. 
Opinnäytetyötä tehdessäni huomasin usein ajattelevani Jochen Rädekerin lis-
taamia hyvän kommunikaation tunnusmerkkejä: yksinkertaistamista, yllätyksel-
lisyyttä ja positiivista otetta. Tein näitä asioita näkyviksi opinnäytetyössäni ja 
olen tyytyväinen lopputulokseen. Olen lähettänyt työni nähtäväksi myös Ing-
man Ice Creamille. Toivottavasti kuulen heidän mielipiteensä siitä, miten olen 
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Seuraaville sivuille on kerätty tekstissä mainittuja liitteitä.
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Liite 5
yhdysvaltalainen Graphis incorporation julkaisee vuosittain kirjan visuaalisesti näyttävistä vuosikertomuksia 
ympäri maailmaa. alla on esitetty otteita vuoden 2012 kirjasta.
Lähde: http://www.graphis.com/media/viewer/?view=b62589fc337d8ac92849436ab24f87ed [26.2.2012]
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Liite 6
seuraavilla sivuilla on esitetty erweko oy:ltä pyytämäni painotarjouspyynnöt  
sekä saamani painotarjoukset.
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TARJOUS




Tarjoamme Teille painotyötä seuraavasti:
Versio A, vuosikertomus
Koko A4 (210 x 297 mm)
Laajuus Kansi 4 sivua, sisus 20 sivua
Värillisyys kannet: 2/2 PMS
sisus: 4 sivua 4/4 cmyk, 8 sivua 2/2 (PMS2995+musta) ja 8 sivua 1/1 (Reflex blue)
Paperi kannet: Rives Tradition Bright White 250 g/m2
sisus: Munken Polar 150 g/m2
Aineisto InDesign CS5, paino tarkastaa kuvien sävykäyrät
Vedos Sopimusvärivedos
Jälkikäsittely Taitto, kannen stanssaus ja nuuttaus, vihkostiftaus, laatikkopakkaus. Työn hinta sisältää
stanssityökalun valmistuksen 160,00 € (alv 0%) ja stanssaustyön 135,00 €.
veroton verollinen
Hinta 500 kpl 4050,00 € 4981,50 €
Versio A, toimintakertomus
Koko A4 (210 x 297 mm)
Laajuus Kansi 4 sivua, sisus 12 sivua
Värillisyys kannet: 2/2 PMS
sisus: 4 sivua 4/4 cmyk, 8 sivua 2/2 (PMS2995+musta)
Paperi kannet: Rives Tradition Bright White 250 g/m2
sisus: Munken Polar 150 g/m2
Aineisto InDesign CS5, paino tarkastaa kuvien sävykäyrät
Vedos Sopimusvärivedos
Jälkikäsittely Taitto, kannen stanssaus ja nuuttaus, vihkostiftaus, laatikkopakkaus. Työn hinta sisältää
stanssaustyön 135,00 € (alv 0%).
veroton verollinen
Hinta 500 kpl 2950,00 € 3628,50 €
Erweko Oy - Valuraudantie 20 - FI0700 HELSINKI - FINLAND + 358-9-731 0230, fax +358-9-7310 2389
www.erweko.fi - VAT FI18682177
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Versio B, vuosikertomus
Koko A4 (210 x 297 mm)
Laajuus Kansi 4 sivua, sisus 20 sivua
Värillisyys kannet: 2/2 PMS
sisus: 4/4 cmyk
Paperi kannet: Rives Tradition Bright White 250 g/m2
sisus: Munken Polar 150 g/m2
Aineisto InDesign CS5, paino tarkastaa kuvien sävykäyrät
Vedos Sopimusvärivedos
Jälkikäsittely Taitto, kannen stanssaus ja nuuttaus, vihkostiftaus, laatikkopakkaus. Työn hinta sisältää
stanssityökalun valmistuksen 160,00 € (alv 0%) ja stanssaustyön 150,00 €.
veroton verollinen
Hinta 1000 kpl 4450,00 € 5473,50 €
Aineiston korjaus Mahdolliset aineiston korjaukset veloitetaan kustannusten mukaisesti.
Arvonlisävero Alv 23 %
Toimitusaika Sopimuksen mukaan
Toimitusehdot Vapaasti Erwekossa
Laskutuslisä 6,00 euroa alle 200,00 euron laskuissa (alv 0%).
Noudatamme graafisen alan yleisiä toimitusehtoja.
Mikäli aineisto ei ole tarjouksen mukainen, veloitamme muutostyöt kustannusten mukaisesti.
Vedosten jälkeen tehdyistä muutoksista aiheutuneet kulut veloitamme kustannusten mukaisesti.





Erweko Oy - Valuraudantie 20 - FI0700 HELSINKI - FINLAND + 358-9-731 0230, fax +358-9-7310 2389
www.erweko.fi - VAT FI18682177
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Liite 7
malli kansipaperista, rives tradition bright White 250 g/m2
Liite 8
malli sisuspaperista, munken polar 150 g/m2
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Liite 9
hahmotelmani vuosikertomuksen sivujaosta niin, että vuosikertomus voitaisiin painaa 
tilinpäätöstietojen kanssa kokonaislaajuisena tai lyhennettynä versiona ilman keskiaukeaman 
arkkeja 5 ja 6.
Vuosikertomuksen 2010 sivut jakautuivat alla esitetyn mukaisesti.
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esitykseni sivujaosta vuosikertomukseen 2011 niin, että tilinpäätössivut saadaan keskellä oleville 
paperiarkeille. sisältöä ei ole kasvatettu, mutta kaikki painopinnat on otettu käyttöön (vuonna 2010  
sivut 2 ja 23 olivat tyhjiä). alkuun vuoden tunnuslukujen rinnalle sivulle 5 on lisätty yritystarina  
sekä toimitusjohtajan katsaus on levitetty kokonaiselle aukeamalle, sivut 6–7.
esitykseni mukaisesti julkaisu on mahdollista painaa kokolaajuisena  
tai kevennettynä ilman painoarkkeja 5 ja 6, joilla ovat tilinpäätöstiedot.
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Liite 10
keräsin yritykseen liittyviä faktoja ja mielikuvia, joista rakensin ensimmäisen, ylempänä olevan 
kuvakollaasin. alempi kuvakooste syntyi, kun lähdin analysoimaan ensimmäistä raakaversiota  
ja valikoin siitä elementtejä, joita voisin hyödyntää vuosikertomuksen ilmeessä.
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teososa
Seuraavilla sivuilla on esitetty 1:1 koossa Ingman Ice Cream Oy Ab:lle 
suunnittelemani konseptiehdotus vuosikertomuksesta 2011.
 Vuosi lyhyesti ja yritystarina 04
 Toimitusjohtajan katsaus 06
 Ingman Ice Cream konserni 08
 Jäätelömarkkinat eri maissa 07
 Hallituksen toimintakertomus  09
 Tulos- ja rahoituslaskelmat  10
 Taseet  11
 Tilinpäätöksen laatimisperiaatteet 12
 Konsernin tunnusluvut 13
 Hallituksen ehdotus yhtiökokoukselle 14
 Tilintarkastuskertomus 14
 Laatu ja ympäristö 15
 Jäätelömarkkinat 17
 Johto ja tilintarkastajat 22
 Iloinen jääkarhu Elmeri 23
Ingman Ice 







Yritys täytti 80 vuotta ja julkaisi 
ensimmäisen historiikkinsa. Jättis-
tuutti vietti 30-vuotisjuhliaan. Yritys 
laajensi toimintaansa Valko-Venäjälle 







Hjalmar Ingman aloitti  
viilin valmistuksen  









valkovenäläisestä COOO Ingman 
Morozhenoesta 60,4 %:iin.
Svenska Glasskiosken AB:n  
osakkeet myytiin Nestlélle. 
Tammikuun ensimmäisenä 
päivänä Ingman Foods 
jakautui kahdeksi yhtiöksi 
Ingman Foods Oy Ab:ksi ja 





ensimmäinen vuosi, jolloin 
yhtiön kaikki toiminnot oli 
täysin eriytetty.
Ingman Ice Cream Oy Ab 






Kotisaari Oy ja Oy Hj 
Ingman Ab fuusioituivat. 
Yhtiön nimeksi tuli 
Kotisaari-Ingman Oy.
Kotisaari-Ingman osti Apetit 
Pakaste Oy:n. Apetit jäätelöt 
liitettiin jäätelö-valikoimaan. 
Yritys muutti uusiin tiloihin 
Sipooseen. Yrityksen nimi 
muutettiin Ingman Foods 
Oy Ab:ksi.




minta. Virossa ostettiin 
jäätelönjakeluyritys 
AS Pajunen. Ruotsissa 
perustettiin yhdessä 
Nestlén kanssa Svenska 
Glasskiosken AB, joka vas-




Ingman Ledai aloitti 
toimintansa.
Maaliskuussa Sun Ice 
-tuotteiden myynti siirtyi 









Maitokeskus aloitti jäätelön 
valmistuksen. Jäätelö oli 
tuolloin vielä ainoastaan 
kesätuote.
Lipsi-mehujää tuli 
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Yritys täytti 80 vuotta ja julkaisi 
ensimmäisen historiikkinsa. Jättis-
tuutti vietti 30-vuotisjuhliaan. Yritys 
laajensi toimintaansa Valko-Venäjälle 







Hjalmar Ingman aloitti  
viilin valmistuksen  









valkovenäläisestä COOO Ingman 
Morozhenoesta 60,4 %:iin.
Svenska Glasskiosken AB:n  
osakkeet myytiin Nestlélle. 
Tammikuun ensimmäisenä 
päivänä Ingman Foods 
jakautui kahdeksi yhtiöksi 
Ingman Foods Oy Ab:ksi ja 





ensimmäinen vuosi, jolloin 
yhtiön kaikki toiminnot oli 
täysin eriytetty.



























€ 2010 2009 Muutos %
Liikevaihto Milj. 70,5 69,0 1,5 2,1
Liiketulos Milj. 4,1 3,4 0,8 22,2
 % liikevaihdosta 5,9 4,9 1,0
Tulos ennen satunnaisia eriä Milj. 3,8 3,1 0,7 24,2
 % liikevaihdosta 5,4 4,4 1,0
Bruttoinvestoinnit Milj. 3,7 5,5 –1,8 –32,5
Taseen loppusumma Milj. 48,4 48,8 –0,3 –0,7
Omavaraisuusaste % 49,4 38,9 10,5 27,0
Henkilöstön lukumäärä keskimäärin 669 508 161 31,7
Lyhennelmä vuoden luvuista
Ingman Ice Creamin arvot ovat luonnollinen osa 
yrityksen toimintaa. Kun jokainen yrityksessä 
tuntee yhteiset arvot ja noudattaa niitä omassa työssään, 
yritys toimii kokonaisuutena arvojensa mukaan. 
Yrityksen toiminta-ajatus on keskittyä korkealuokkaisiin, 
hyvän makuisiin ja turvallisiin tuotteisiin, jotka tarjoavat makunautintoa. 
Ingman Ice Creamin tärkeimmät voimavarat ovat vankka ammattitaito, 
innovatiivinen tuotekehitys sekä arvokkaat perinteet. 






ehtaamme oli kahden kuukauden ajan suljettu am-
moniakkiputkiston remontin vuoksi, ja vaikka tuotan-
nossa varauduttiin seisonta-aikaan hyvissä ajoin etu-
käteen, emme kuitenkaan osanneet arvioida kaikkia 
muuttuvia tarpeita. Positiivinen asia toki on se, että 
suuri investointi on saatu valmiiksi. 
Viime heinäkuussa tehtiin tämän vuosituhannen 
parhaat myyntiluvut ja tulos eikä ihme, sillä kuun 31 
päivästä 30 oli hellepäiviä. Muutenkin kesä oli hyvä, 
mutta jäätelövuotena 2010 lähti hitaasti liikkeelle kyl-
män ja lumisen talven sekä viileän ja sateisen kesä-
kuun vuoksi. 
JääTELöMARKKINAT SUOMESSA
Suomen jäätelömarkkinat kasvoivat kokonaisuutena 
hieman (+ 4 %). Vietimme Kingiksen 30. juhlavuotta ja 
suositun klassikon myynti nousi vuodessa 26 %. Juh-
lavuoden valikoimaan lanseerattiin kolme uutta ma-
kua, joissa käytimme uutta tuotantotekniikkaamme. 
Kotimaisena perheyrityksenä olemme halunneet 
erottaa Ingman Ice Cream -jäätelötalon Arla Ingman 
VUOdEN 2010 TARKASTELUSSA ERITYISEKSI ILON AIHEEKSI NOUSEE SE, 
ETTä KAIKKI ERI MAISSA TOIMIVAT YHTIöMME TEKIVäT POSITIIVISEN 
TULOKSEN. SUOMEN MARKKINOILLA REILUN 2 MILJOONAN EURON TULOS 
OLI VIIME VUOdEN TULOSTA HEIKOMPI, MUTTA PITKäN AJAN KESKIARVOLLA 



















-meijeritalosta ja logomme sai viime vuonna jääkar-
hutunnuksen, Elmerin. Tänä vuonna lanseeraamme 
Elmerin ensimmäiset nimikkojäätelöt. Nämä uutuu-
det osoittavat, että meillä on osaamista tehdä tuottei-
ta suomalaisille kuluttajille. Tunnemme markkinat ja 
haluamme olla vuorovaikutuksessa kuluttajien kanssa. 
Elmeri-uutuuksien suunnitteluun osallistui aktiivinen 
joukko koululaisia.
Tavoitteenamme on olla johtava maidottomien 
jäätelötuotteiden valmistaja Euroopassa. Soijapoh-
jaisten Tofu Ice -jäätelöiden valmistus on keskitetty 
Ruotsiin ja niiden myynnin kehitys oli suotuisaa kai-
killa markkinoillamme. Kuluvana vuonna laajennam-
me raaka-ainepohjaa tuomalla soijan rinnalle riisi-
maidon. Uudet 100 % kasviperäiset R-ice -tuotteet 
tulevat markkinoille ensiksi Suomessa ja Ruotsissa, 
joissa maitoallergiat ja laktoosi-intoleranssi ovat li-
sääntyneet. 
MYYNNIN KEHITYS
Valkovenäjällä myönteinen kehitys jatkui. Ensimmäi-
sen hyvän vuoden jälkeen seurasi toinen, vielä pa-
rempi vuosi. Ingman Ice Creamin omistusosuus Val-
kovenäjällä toimivasta yhtiöstä nousi yli 60 %:iin. 
Vuoden kuluessa otimme käyttöön uuden tuotanto-
linjan, joka mahdollisti Jättis-tuotteiden tuotannon. 
Uutuudet saivat erityisen hyvän vastaanoton mark-
kinoilla ja samalla löysimme kokonaan uusia kulut-
tajia. 
Myös kaikissa Baltian maissa kehitys oli myönteis-
tä. Jopa syvimpään talouskriisiin vajonnut Latvia sai 
kurssinsa käännettyä ja teki positiivisen tuloksen. Eri-
tyinen kiitos kuuluu Viron yhtiölle, joka onnistui ta-
louskriisin ravistelemilla markkinoilla hyvän tuloksen 
ja lisäksi jopa kasvattamaan markkinaosuuttaan. Tämä 
on upea aloitus yhtiön 20-vuotisjuhlavuodelle. 
TULEVAISUUdEN NäKYMäT
Suomessa kuluva vuosi tuo meille haasteita vuoden 
vaihteessa voimaan tulleen valmisteveron vuoksi, sillä 
nähtäväksi jää, miten paljon verotus vaikuttaa jääte-
lön kulutukseen ja siirtää sitä verottomiin tuotteisiin. 
On ymmärrettävää, että valtio kerää varoja erilaisin ve-
roin, mutta uusi valmistevero on tapa, joka vääristää 
kilpailua poikkeuksellisen räikeällä tavalla. Täysin sa-
mankaltaiset tuotteet voivat olla täysin ilman veroa tai 
täysimääräisesti veron alaisia. Jäätelöt ja suklaapatu-
kat ovat veron alaisia, mutta suklaakeksit tai meije-
ripuolen jälkiruoat eivät. Toivommekin, että kyseinen 
laki korvataan pian oikeudenmukaisemmalla vaihto-
ehdolla. Mielestäni ruoan arvonlisäveron palauttami-
nen on ainoa kilpailua vääristämätön tapa verottaa 
elintarvikkeita.
Haluan kiittää asiakkaita 
ja yhteistyökumppaneita 
menestyksellisestä yhteistyöstä. 
Kiitän myös henkilökuntaa 














Myynnin kehitys   Suomi   Ruotsi   Baltia ja Venäjä        kokonaismyynti
1.1.–31.12.2010 1.1.–31.12.2009 1.1.–31.12.2010 1.1.–31.12.2009
1 000 € 1 000 € 1 000 € 1 000 €
Liiketoiminta
Liiketulos 4 148 3 393 2 298 2 945
Oikaisut liiketulokseen 4 864 4 337 2 729 2 524
Nettokäyttöpääoman muutos -6 260 1 185 -3 352 34
Korot ja muut rahoituserät -340 -519 -114 -179
Osakkuusyhtiö 0 193 - -
Verot -809 -81 -677 -27
Liiketoiminnan nettokassavirta 1 603 8 508 884 5 297
Investoinnit
Ostetut osakkeet 0 -2 638 -473 -2 446
Muun käyttöomaisuuden ostot -3 727 -2 880 -849 -2 114
Muun käyttöomaisuuden myynnit 482 362 0 113
Konsernirakenteen muutos 1 649 0 - -
Muiden pitkäaikaisten sijoitusten  
vähennys / lisäys - - 491 2 135
Investointien kassavirta yhteensä -1 596 -5 156 -831 -2 312
Kassavirta ennen rahoitusta 7 3 352 53 2 985
Rahoitus
Konserniavustus 0 -2 964 0 -2 964
Pitkäaikaisten lainojen lyhennykset 160 0 0 0
Muut 182 29 0 0
Rahoitus yhteensä 342 -2 935 0 -2 964
Likvidien varojen lisäys / vähennys 349 417 53 21
Likvidit varat 1 168 751 198 177
Likvidit varat 1 517 1 168 251 198
KONSERNI INGMAN ICE CREAM OY AB
1.1.–31.12.2010 1.1.–31.12.2009 1.1.–31.12.2010 1.1.–31.12.2009
1 000 € % 1 000 € % 1 000 € % 1 000 € %
Liikevaihto 70 481 100,0 69 026 100,0 41982 100,00 44 816 100,0
Valmiiden tuotteiden varastojen muutos –2 725 –2 923 –207 –564
Liiketoiminnan muut tuotot 1 457 1 161 891 784
Materiaalit ja palvelut –23 877 –22 866 –15 074 –15 136
Henkilöstökulut –11 490 –11 630 –5 707 –6 129
Poistot ja arvonalentumiset –4 864 –4 337 –2 729 –2 525
Muut liiketoiminnan kulut –24 834 –25 038 –16 857 –18 301
–65 064 –63 871 –40 368 –42 091
Liiketulos 4 148 5,9 3 394 4,9 2 298 5,5 2 946 6.6
Osuus osakkuusyhtiöiden tuloksista 0 193
Rahoitustuotot ja –kulut –340 –0,5 –519 –0,8 –114 –0,3 –179 –0,4
Tulos ennen satunnaisia eriä 3 808 5,4 3 067 4,4 2 184 5,2 2 767 6,2
Satunnaiset erät –2 964 –2 964
Tulos ennen tilinpäätössiirtoja ja veroja 3 808 5,4 102 0,1 2 184 5,2 –197 –0,4
Tilinpäätössiirrot 370 278
Välittömät verot –810 –81 –677 –27
Tilikauden tulos 2 999 4,3 21 0,0 1 877 4,5 53 0,1
Vähemmistöosuus –223
Konsernin tilikauden tulos 2 776 3,9 21 0,0 1 877 4,5 53 0,1
KONSERNI INGMAN ICE CREAM OY AB
